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ABSTRAKT

Téma této bakalaiské prace zni ,,Povédomi a postoje stfedoskolské mladeze k neziskovym

organizacim v Kralovéhradeckém a Ceskobudé&jovickém regionu.*.

V teoretické Casti je definovana neziskova organizace a rozebrany jeji slozky. Také je objas-

nén termin komunika¢ni mix a marketingovy vyzkum.

Prakticka ¢ast obsahuje kvantitativni vyzkum zamétfeny na postoje a vnimani adolescenti
k neziskovym organizacim. Za zéklad¢ vysledkt je uvedeno doporuceni ke zlepSeni efekti-

vity komunikace neziskovych organizaci smérem k cilové skupiné

Kli¢ova slova: neziskové komunikace, dobrovolnictvi, komunikaéni mix, komunikace nezi-

skovych organizaci

ABSTRACT

The theme of this bachelor thesis is "The Awareness and Attitudes of Secondary Youth to

Non-Profit Organizations in the Hradec Kralové and Ceské Budgjovice Regions".

In the theoretical part, a non-profit organization is defined and its components are analyzed.

Also, the term communication mix and marketing research is also known.

The practical part contains quantitative research focused on attitudes and perceptions of ado-
lescents towards non-profit organizations. Based on the results, recommendations are made

to improve the effectiveness of non-profit organizations' communication towards the target
group

Key words: non-profit communication, volunteering, communication mix, communication

of non-profit organizations
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UvVOD

Bakalatska prace se bude zabyvat postojem stfedoSkolskych studentt k nestatnim nezisko-

vym organizacim (dale NNO).

V teoretické ¢asti této bakalarské prace budou na zaklad¢ studia odborné literatury, zabyva-
jici se problematikou nestatniho neziskového sektoru, ptredstaveny a rozebrany jednotlivé
faktory a slozky NNO. Témi jsou jejich charakteristické vlastnosti, oblasti pisobeni, jejich
zakladni ¢lenéni neboli typologie NNO, fundraising, funkce, poslani a cile. Cést prostoru
bude vénovana také jejich komunika¢nim nastrojim. Objasnény bude i kli¢ovy pojem, kte-

rym je dobrovolnictvi.

Prakticka ¢ast bude v prvni ¢asti obsahovat realné piiklady komunikac¢nich problém NNO.
Dale zde budou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni a jejich analyza, kterd bude mit za
ukol prozkoumat, v jaké mife maji dospivajici studenti stiednich skol pojem o problematice
nestatnich neziskovych organizaci, to znamena, jak jsou v tomto sméru informovani a jaky
k tomu zaobiraji osobni postoj. Priizkum bude probihat ve dvou regionech, mezi kterymi
budou hledany rozdily ve vnimani NNO studenty. Jedna se o Kralovéhradecky a v Cesko-
bud¢jovicky region. Dal$Sim zkoumanym rozdilem, kterému bude kratce vénovana pozor-
nost, bude pfipadna rozdilnost mezi studenty gymnazii a studenty odbornych ucilist’. Kazdou
z t&chto dvou skupin zastoupi 6 $kol, pfi¢emz 3 patii do Kralovéhradeckého a 3 do Cesko-

bud¢jovického kraje.

Na zaklad¢ celkovych vysledkli bude sestaven navrh na zefektivnéni komunikace smérem

k této cilové skupiné.

Vybér tohoto tématu probéhl na zakladé myslenky, kterd tika, ze je zapotiebi, aby méli o
NNO povédomi jiz dospivajici lidé. Jedna se o zéalezitost, ktera je dilezita z hlediska pomoci
velkému mnozstvi lidi na celém svété, a tudiz je pfinejmensim vhodné, aby byla zndma 1
mladym lidem. Je to ,,prace navic®, ze které clovék nemd Zadny zisk, a proto je snazsi, kdyz
s pomoci v NNO pocita jiz s predstihem a ma Cas se o to zajimat, hledat si pottebné infor-

mace a rozhodovat se, jestli chce spolupracovat a jakym zplsobem.

Tato prace je zhotovena v navaznosti na piedchozi, ro¢nikovou praci. Jedna se tedy o jeji

rozsifeni, a to jak z hlediska teoretické €asti, tak 1 z hlediska vyzkumu.
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Z této bakalarské prace, kterd bude umisténa na internetu, budou moci Cerpat také neziskové
organizace, které zde najdou odpovéd’ napft. na to, jakymi prostiedky by mély pro zasazeni

této cilové skupiny komunikovat, jaka propagace je pro né efektivni a naopak.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 VYMEZENI POJMU NEZISKOVY SEKTOR

Neziskové organizace (NO) jsou ¢asti narodniho hospodaistvi, resp. jeho neziskovym sek-

torem.

Ten je dale roz¢lenén nasledovné:

Neziskovy verejny sektor

Neziskovy vetejny sektor je financovan z vetejnych financi, spravuje ho a fidi vefejna
sprava, rozhoduje se zde na zaklad¢ vysledkt vefejnych voleb. Cilem je poskytovat vetejné
sluzby.

Neziskovy soukromy sektor

Neziskovy soukromy sektor je financovan prostfednictvim fyzickych i pravnickych osob,

které se rozhodly investovat do produkce NO, a to bez ocekavani jakéhokoliv zisku.
(Rektortik, 2010, s. 14).

,, Obecné Ize neziskové organizace charakterizovat témito spolecnymi znaky:

Jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizacnich slozek),
- nejsou zalozeny za ucelem podnikani,
- nejsou zalozeny za ucelem zisku,
- uspokojuji konkrétni potieby obcanii a komunit,
- mohou, ale nemusi byt financovany z verejnych rozpoctu.
Soukromé neziskové organizace se dale vyclenuji témito spolecnymi znaky:
- maji ze zakona povolenou svoji autonomii, tj. nejsou rizeny z vnejsiho okoli,
- Clenstvi v téchto organizacich je realizovano vyhradné na principu dobrovolnosti (s
vyjimkou nékterych profesnich komor),
vytvari neformalni clenské struktury, ale vidy v ramci legislativy, podle které byly zaloZeny

a podle které realizuji svoji cinnost.* (Simkova, 2006, s. 10)
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2 NESTATNI NEZISKOVA ORGANIZACE

Nestatni neziskovou organizaci rozumime takovou organizaci, kterd neni zavisla na statu,
ale pouze sama na sob¢. Jakykoliv vytézek je sméfovan na pomoc ve vSech oblastech lid-
ského zivota. V ptipad¢, ze vzniknou néjaké zisky, nikdy nekon¢i v rukou ¢lenti organizace,
ale jsou urceny na jeji ¢innost a rozvoj. Motivem totiZ neni ndvratnost investic, nybrz dobra

vule a usili pomahat. (Neziskovy sektor, © 2017)

2.1 Vlastnosti NNO

Podle Salamona a Anheiera by NNO méla oplyvat 5 zédkladnimi vlastnostmi. Jsou jimi or-
ganizovanost — to znamena, ze by kazda NNO méla mit svou strukturu a stalou organizacni
formu, a to nehled¢ na to, jestli jsou pravné nebo formalné registrované. Druhou vlastnosti
je, ze jsou soukromé. To znamena, ze jsou oddéleny od statnich instituci. Je ale mozné mit
ve vedeni nebo mezi ¢leny organizace statniho ufednika. Musi byt ale dodrZena separace od
statni spravy. Nejdllezitéjsi, jiz vySe zmiflovanou vlastnosti je nevydélecnost. Respektive
nerozdélovani zisku mezi vedeni ¢i ¢leny NNO, ale jeho dal$i vyuzivani ve prospéch NNO
a jejiho vyvoje, a mimo to hlavn¢ pro samotny subjekt NNO. Predposledni vlastnosti, kterou
NNO musi mit je samosprava a nezavislost. Tim rozumime, Ze tyto organizace nejsou kon-
trolovany ani ovladany statem ani jinou externi instituci, ale spravuji si v§e samy a samy nad
sebou piejimaji kontrolu. Posledni, neméné dulezitou vlastnosti je dobrovolnictvi, které je
pro tuto ¢innosti klicové. Dobrovolna je neplacena ucast pii ¢innostech NNO, tucast v zase-
dani rady, darovani ¢asu, finan¢nich a materialnich prostredkii. (Hyanek, V., Skarabelova,

S., Retuchova, M., 2005, s. 40)

2.2 Dobrovolnictvi v NNO

Za dobrovolnika je povaZovan jedinec, ktery ,, neceka za svoji praci pro druhé Zadnou od-
ménu, projevuje solidaritu viici ostatnim, prevlada u néj prijemny pocit z pomoci ostatnim,
uplatiuje své znalosti, navazuje nové kontakty apod. “ (Boukal, Vavrova, 2007, s. 74)

Jednim z pfinosti dobrovolnictvi je psychickd podpora, kterou dobrovolnik dokéze ostatnim
Jedna se naptiklad o vedouci pozici v oddilech déti a mladeze. Dal§im z piinosii je pro or-

ganizaci také Sifeni dobrého jména z Gst dobrovolnika, ktery ma s danou organizaci zkuSe-
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nosti. Mimo to u téchto lidi vznika potencial k tomu, aby se stali dal§imi budoucimi pracov-
niky organizace. Za dobu svého dobrovolnictvi ziskali potiebné zkusenosti. Z tohoto divodu

je to dobré i pro druhou stranu, kterd navic uz vi, co ma od konkrétni osoby ocekavat.

Z opacného hlediska je organizace skrze vSechny vyhody postavena i do urcitého rizika.
Dobrovolnik, tedy zaroven i ¢lovék, u kterého se doporucuje sepsani pisemné smlouvy o

dobrovolné praci, je za své nedbalostni jednani nebo zneuzivani své pozice hiife postizitelny.
(Boukal, Vavrova, 2007, s. 77 - 79)

., Vyuzivani dobrovolnikii je jednim z definicnich atributii ¢innosti neziskovych organizaci.
Z téch organizaci, které byly zahrnuty do vyzkumu, jich 89 % vyuZiva neplacenou praci od-
bornikii minimalné ve forme prace clenii spravni rady. To znamend, ze 11 % organizaci,
které formalné (prdavné) uzivaji neziskovy statut, nenapliuje idedlni obraz neziskové organi-
zace. Prace dobrovolnikii v praxi znamena, Ze sluzby neziskovych organizaci jsou levnéjsi a
efektivnéjsi, nez u adekvatnich statnich nebo privatnich ziskovych organizacich. Nejcasteji
na dobrovolnou praci spoléhaji neziskové organizace piisobici v oblasti rekreace a sportu
(96 %), ekologie (96 %) a socialnich sluzeb (95 %), nejméné pak kulturni organizace (78
%). Na vyuzivani dobrovolné prdce nebyl prokdzan viiv velikosti organizace. *“ (Fri¢, 1998,

5. 13)

2.3 Oblasti ptisobeni NNO

o kultura, ochrana pamatek, umeni;

o vwzkum a vzdelavani;

e zdravotni péce a socialni sluzby,

e ochrana Zivotniho prostiedi, ekologickad vychova;
e ochrana lidskych prav,;

e komunitni rozvoj;

e prdce s détmi a mladeZi;

o rekreace, sport, téelovychova;

ostatni (napr. podpora neziskového sektoru, jeho PR, informacni sluzby, podpora darcovstvi

a dobrovolnictvi). “ (Skarabelova, 2003, s.52)
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2.4 Zakladni ¢lenéni NNO - legislativni uprava

Dle nového obc¢anského zakoniku u nés od roku 2014 funguji tyto typy NNO:

e spolky
e obecné prospesné spolecnosti
e Ustavy
e nadace

e nadacni fondy
e cevidované pravnické osoby

(Typologie NNO v CR podle statni politiky vii¢i NNO v letech 2015 — 2020, © 2017)

2.4.1 Spolky

Zapsany spolek (s oznac¢enim z. s.) je od 1.1.2014 nahradou za ob¢anské sdruzeni. I tak ale
stale plati, ze je tato pravni forma v nestatnim neziskovém sektoru tou nejvyuzivanéjsi. Ob-
canské sdruZzeni, kterd byla vytvofena a fungovala pfed touto zménou, méla ttiletou lhiitu na

transformaci své spole¢nosti na spolek, Gstav nebo na socialni druzstvo.

V této noveé vytvorené pravni tpravé — ve spolku, jde predevsim o to, aby byl kladen vétsi

daraz na ¢lensky charakter spolki a na spolkovou ¢innost.

2.4.2 Obecné prospésné spolecnosti

Z obcanského zakoniku obecné prospésné spolecnosti zcela vymizely, ale v jejich fungovani
je 1tak mozné nadale pokracovat. V ptipad¢, Ze byla spole¢nost zaloZena ptred touto zménou,
je moznost si ji beze zmén ponechat anebo ji pietransformovat na stav nebo socialni druz-

stvo.

2.43 Ustavy

Ustav napt. oproti spolku funguje spiSe na zaméstnanecké bézi, nikoliv se tedy nejedna o
jakousi spolkovou ¢innost. Tato pravnickd osoba poskytuje vefejné prospésné sluzby.

2.4.4 Nadace a nadacni fondy

Tato podmnozina fundaci (viz nize) je urcena k seskupovani majetku pro konkrétni ucely.
Zména v obcanském zakoniku, kterd je spiSe modernizaci ptivodniho ustanoveni, je pozitiv-
nim pfinosem hlavné pro nadacni fondy, které timto ziskavaji urcité moznosti rozsifeni ve

své ¢innosti.
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2.4.5 Evidované pravnické osoby
Jedna se zpravidla o cirkevni neziskové organizace, pro které vse i po téchto zménach
v obCanském zakoniku zlstava pii starém.

(Neziskové organizace, © 2017)

2.5 Pravni celky NNO

Kazdy, z jiz vySe zmiflovanych typi NNO spada do podmnoziny urc¢itého pravniho celku,
ktery rozclenuje pravnické osoby v odvétvi NNO.

Déleni je nasledujici: Korporace, fundace a ustavy.

Korporaci rozumime spolky, které obsahuji pracovniky v podobé dobrovolnika, kteti pro

NNO pracuji bez naroku na zisk.

Fundace znamend seskupeni majetku, ktery funguje jako predmét pomoci. Do této skupiny

zahrnujeme nadace a nadacni fondy.

Tteti a posledni skupinou jsou ustavy, které¢ provozuji spolecensky nebo hospodaisky uzi-
tené Cinnosti a zaroven vyuzivaji svou osobni i majetkovou slozku. (Zakladni ptehled zmén,

které pfindsi novy obcansky zékonik pro nestatni neziskové organizace, © 2013)

2.6 Fundraising NNO

Pro Gspé$né fungovani neziskové organizace je zapotiebi ziskavani pottebnych zdroji fi-
nanci. Jak uz je uvedeno vyse, tyto finance jsou ndsledné pouzivany pro pomoc potiebnym,
nikoliv jako platy zaméstnancti nebo vedeni organizace. V jiném piipad€ jsou vyuzivany pro

refinancovani — tzn. pro NNO jako takovou a jeji rozvoj, napt. propagace.

Z veliké vétSiny zaklad neziskové organizace stoji v pocatku na dobré vuli jejich zaklada-
telll, nikoliv na finan¢ni svobodé¢. Je proto dilezité, aby uZ v raném vyvoji organizace byly

zhotoveny finan¢ni plany, na zaklad¢ kterych bude mozno fungovat.

Pro tento ptipad je zde fundraising. Tento vyraz predstavuje ziskdvani potfebnych financi
pro zamezeni nedostatku prostfedkii pro ¢innosti organizace. (Rektotik, Organizace nezis-

kového sektoru, s. 88)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

wJednou ze zdkladnich podminek uspésného fungovani NO — a tedy i jednim z klicovych

ukolui fundraisingu — je vicezdrojové financovani, tzn. Nutnost zajistit pro neziskovou
organizaci vice zdrojii, ze kterych je financovana, aby nebyla zavisla pouze na jednom
z nich. “ (Sedivy, Medlikova, 2009, s. 66)

2.6.1 Zdroje financovani

1) Clenské prispévky

V kazdé neziskové organizaci, ktera je konstituovana na ¢lenském principu, je tento zpiisob

financovani pfedem planovanym a pravidelnym zdrojem pfijmti.

2) Prispévky statniho rozpoctu a izemnich rozpo¢ti, nadaci a fondu
O tyto ptispevky se zada vétSinou v podob¢ granti.

3) Dary od firem

V ptipadé, Ze chce neziskova organizace zazadat o dar od n¢jakého podniku, musi vyplnit
pisemnou Zadost, nebot’ zde uz také funguje jakysi grantovy systém. Clenové podniku udé-
laji zavér na zaklad¢ zminované zadosti, ktera obsahuje popis projektu, rozpocet a informace
o cilech a poslani organizace. Vzdy je vSak tieba brat na védomi, Ze je nevhodné Zadat pouze

o penize bez jakékoliv protisluzby.

4) Dary od obc¢ani

Statistické udaje USA dokazuji, ze sponzorské dary od individudlnich darcti dosahuji az
80 % z celkového objemu sponzort.

Do této skupiny lze zatadit jak jiZ zmifiované ¢lenské ptispévky, tak i dobrovolniky,
ptibuzné cilovych skupin, pfedplatitele Casopisii ¢i jinych zajmu.

Tito darci maji obrovsky potencidl stavat se stale zajimavéjSim zdrojem, proto se s nimi
neziskové organizace snazi vefejné komunikovat a navazovat spolupraci.

5) Trzby z vlastni ¢innosti

Spoustu neziskovych organizaci, pro finan¢ni zisky, organizuje i n¢jakou vlastni ¢innost. U
télesn¢ postizenych déti to miize byt naptiklad chranénd dilna, ve které samy déti vytvari
rizné predméty, které se prodavaji, a tim vznika zisk. Mohou to byt naptiklad i rizné plesy,

aukce, burzy apod., odkud zisk putuje opét pro vyuziti NO.
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(Rektotik, Organizace neziskového sektoru, s. 89 — 90)

2.6.2 Metody ziskavani zdroji

Aby se organizaci podafilo ziskat své podporovatele z fad vetejnosti, coby darce, ktefi ji
budou ochotni finan¢né, nejlépe dlouhodobé, vypomahat, musi byt zvolena taktika a komu-

nikacni kanaly pro zviditelnéni a pro dostani se do povédomi.

Zde jsou uvedeny zpiisoby, kterymi lze potencionalni dondtory sezndmit s vlastni ¢innosti

NNO a presvédcit je k darcovstvi:

e osobni setkani,

e inzerce,

o telefonicka kampan,

e piimé oslovovani postou (Direct mail),
e vefejna sbirka,

e poradani benefi¢nich akei,

e metody zaloZzené na IT.

Ovsem nejedna se pouze o vypomoc finan¢ni. Nestatni neziskové organizace potiebuji ke
svému fungovani nejen tyto zdroje, ale i materidlni a lidské. Materidlnimi zdroji se rozumi
darovani potiebnych véci, jako je naptiklad obleceni pro déti do détskych domovii nebo napf.

pii Zivelnych katastrofach. Lidské zdroje predstavuji praci dobrovolnikii.

2.7 Funkce a poslani NNO

Hlavnim zamérem je uspokojovani potieb ob¢ant, které nemohou byt zajistény trznim sek-
torem. V tomto piipadé jsou to zaméstnanci, brigadnici, dobrovolnici neziskovych organi-
zaci, ktefi poskytuji pomoc. Sami musi védét nejlépe, za jakym ucelem to délaji, a to je také
jejich motivaci. Tito lidé se seskupuji do riznych organizaci a rliznych tymi, aby vykonavali
vSestrannou praci (ekologie, pomoc détem, pomoc postiZzenym Zivelnou katastrofou, aj.).

(Rektotik, 2001, s. 34-36).

Vysledkem jejich ¢innosti je zabezpecovani realizaéniho procesu organizace.
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2.8 Komunikaéni mix NNO

Komunikac¢ni mix pfedstavuje kanaly, kterymi organizace komunikuje. Jedna se o komuni-

kaci jak interni, tj. ve firm¢ mezi zaméstnanci, tak externi — smérem ven.

Mezi slozky komunika¢niho mixu fadime reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, pfimy

prodej a public relations.

Komunikaci, kterd ma ovlivnit vinimani znacky vetejnosti, roz¢leitujeme na osobni a neo-

sobni sdéleni.

2.8.1 Reklama

Pojmem ,,reklama® rozumime jednosmérnou komunikaci smérem ven, kterd ma za kol do-
stat znacku do lidského povédomi a ziskat tim nové piiznivce. Také mé funkci pfipominaci.
Jiz stavajicim zdkazniklim nebo, v oblasti NNO, podporovatelim, ma za kol pomoci si
znacku znovu vybavit. Jejim cilem je také znovuoziveni znacky t€m, ktefi na ni jiz zapo-
mnéli.

V oblasti neziskovych organizaci se reklama snazi o pfipoutdni pozornosti k néjaké mys-
lence, k vyrobku nebo ke sluzbé. SnaZi se vetejnosti vnuknout vlastni pfedstavu nebo pie-
svédceni, vzbudit z4jem. Zavérem ma byt to, aby zakazniky vyzvala k urcitému jednéni.

(Simkova, 2006, s. 116-117)

Neziskova organizace, ktera se pro reklamu rozhodne, by skrze ni méla jednat srozumitelng,
konkrétné a také by méla dbat na spravnost svych argumentii. Mimo to je dilezité také jeji
spravné nacasovani. Toto shrnuti spada pod zasadu ,,Keep it simple and stupid, neboli

KISS. (Kozak, 2009)
Prostiedky reklamy roz¢letiujeme do dvou skupin. Jednd se o masové média a o specificka.
Masové média

Do této skupiny zatazujeme reklamu v televiznim vysilani, v kinech, v radiich. Také sem
patii spoty, které se umistuji na internetové portaly. Do této skupiny zahrnujeme i tiskovou
reklamu, kterou jsou naptiklad noviny a ¢asopisy. Mimo to sem zafazujeme i venkovni tis-

koviny, jako jsou letaky a plakaty.
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Specifickd média

Mezi specifickd média patii venkovni neboli OOH reklama, rizné reklamni predméty, vy-

stavni plochy a podobné. (Heskova, 2005)

Nekteré NNO vyuzivaji 1 instore komunikaci — uvnitt obchoda (napft. sbér vicek ¢i verejna
finan¢ni sbirka = ptispévky do obrandovanych boxt), coz je samo o sob¢ reklamou na danou

organizaci.

., Neziskové organizace se nékdy snazi vést komunikaci s darci jako ,,mordlni apel“ — snazi
se vytvorit predstavu, Ze jejich produkt je nezbytny, ve verejném zdajmu a ze je dobré jej
podporit bez ohledu na vlastni profit darce. Trebaze marketingova komunikace takika vzdy
vyuziva urcitych natlakovych prvkii, specialné v tomto pripade by tak méla cinit s ohledem
na darcovsky potencidl osloveného a neméla by v ném vyvolavat pocit, ze je tlacen do kouta

a ze si nemuze dovolit neprispet. “ (Bacuvcik, 2011, s. 130)

2.8.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za kol svymi prostiedky namotivovat zdkazniky k rychlejSimu jednani,

a to v podobé nédkupu vyrobkil nebo sluzeb. (Kotler, 2003)

Do tohoto odvétvi komunika¢niho mixu fadime rizné veletrhy a prodejni akce, ukézkové

stanky a ptrehlidky, rozdavani vzorkti zdarma a dalsi.

Vyhoda je zde v mozné rychlé reakci, to znamend, Ze organizace ma moznost mluvit se
svymi podporovateli pifimo a ziskat tak zpétnou vazbu takika v okamziku. Organizace jim

muze osobné nabidnout nebo ukézat vyrobek ¢i sluzbu, kterou nabizi.
Naopak nevyhodou podpory prodeje je to, Ze nema dlouhodoby t¢inek, ale spise kratkodoby.

(Simkova, 2006, s. 117)

2.8.3 Osobni prodej

,,Osobni prodej je prezentace informaci o vyrobku (sluzbé) v rozhovoru. s perspektivnimi

spotiebiteli za vicelem. ziskdni jejich souhlasu se sménou. . (Simkova, 2009, 118-119)

Osobni prodej je povazovan za nejefektivnéjsi formu komunikace, nebot’ se jedné o Cisté
osobni kontakt. VétSinou probihd formou osobniho setkdni nebo obchodniho jednani, a to

Cisté mezi zastupcem organizace a potencionalnim darcem c¢i zakaznikem.
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2.8.4 Primy marketing

V piimém marketingu se jednd o nabizeni produktti skrze média, ktera si za cil kladou oslo-
veni potencionalniho zakaznika ¢i podporovatele co nejosobnéjsi a nejadresnéjsi cestou,

v jejimz finale ma byt ziskani okamzité odezvy skrze postu, telefon nebo jiné médium.
(Kotler, 2003)

Prostiedky pfimého marketingu jsou katalogy nebo postovni zésilky, e-mailova komuni-

kace, fax, telemarketing, telefonni vzkazy a hovory nebo internetova komunikace.

(Simkova, 2009, 119)

2.8.5 Public relations

Jak uz bylo uvedeno vyse, ptispévky, které ptichazeji ze strany individualnich darct, tvofi
jeden z nejvétsich podilli na zisku. Proto je takika nezbytné, aby kazdd NNO spravné komu-

nikovala s vefejnosti a ziskala tim své ptiznivce z jejich fad.

,Je potreba si uvedomit, kdo nebo co ovliviiuje ziskavani prostredkii z jednotlivych zdroji.
V tomto kontextu — at’ chceme, nebo ne — znacka organizace, jeji znamost a povest doslova

razi neziskové organizaci cestu.

Aby si neziskova organizace mohla byt jista v naplitovani svého poslani, potiebuje mit silnou
znacku s pozitivni image. Oboji pak u darcu, priznivci, klientu, dodavatelu a dalsich poten-
cionalnich partnerii vyvolava duveru a jistotu jednak v plnéni daného poslani, ale i v oblasti

wuziti financnich prostiediii. « (Sedivy, Medlikova, 2009, s. 50)

Pro dosaZeni poZadovaného vysledku 1ze vyuZit nasledujici marketingové néstroje:
1) stanoveni komunikacni strategie,

2) firemni kultura,

3) webové stranky a socialni sit¢,

4) tisténé materialy,

5) pfimé komunikace s vyznamnymi subjekty,

6) potadani akci,

7) publicita a vztahy s médii.
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1) Komunika¢ni strategie

PR strategie musi fungovat v souladu s tou strategii, kterou si zvolila a nastavila neziskova

organizace jako celek. Musi podporovat jeji cestu ke splnéni danych cilii organizace.

Pokud je napiiklad jeden z cilii organizace rozsiteni jejiho puisobeni v dal§im kraji, PR stra-
tegie tomu uzpusobi vlastni sméfovani. To znamend, ze dany kraj, ve kterém organizace

chce nov¢ plisobit, bude diky PR strategii obezndmen s ¢innosti organizace.

., DitleZité nastroje, které bude treba vyuzit, budou prima jednani s mistnimi zastupiteli a
uredniky na krajském urade a méstskych uradech v kraji, postupna komunikace s regional-
nimi médii — deniky, magaziny, radnicnimi novinami, regiondlnimi rddii. “ (Sedivy, Medli-
kova, 2012, s. 31)

Budovat vztahy s vefejnosti ale neznamené budovani pouze v jednom sméru — ven. Neméné
dilezita je také komunikace uvnitf organizace. Je zapotiebi, aby kazdy ¢len organizace do-
drzoval stejnou firemni kulturu, aby znal vytycené cile a spolecné s ostatnimi se jich pokou-

Sel dosahnout.
2) Firemni kultura

Firemni kulturou rozumime souhrn nastavenych internich zvyklosti a pravidel, ktera urcuji
bézné fungovani v organizaci.
Je to jeden z klicovych nastroji PR, nebot’ ovlivituje organizaci z hlediska jejiho dobrého

jména, jeji image a znacku samotnou.
Mezi faktory firemni kultury fadime:

e loajalitu,

e Uroven jednani,

e obleceni a upravu pracovnik,

e pracovni prostiedi,

e spolupraci jednotlivct,

e poskytované odmeény nebo naopak ud€lované postihy,

e organizacni zvyklosti.

Loajalita

Je dulezité, aby se pracovnici i dobrovolnici organizace byli schopni a ochotni identifikovat

s jejim poslanim. Tito lidé by méli fungovat v souladu s nastavenymi hodnotami. V tomto
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ohledu je kladen velky daraz na lidry a manaZzery organizace, kteii by tyto kritéria méli jiz

pfi vybéru nové pracovni sily identifikovat a zhodnotit jeji potencial.

Uroven jednani

Zde zélezi na jednani jak uvnitf organizace, tak na jednani smérem ven. Jde o urceni stylu
komunikace a vystupovani, a to jak telefonického, emailového nebo osobniho. Vse je nasta-

veno jasnymi pravidly.

Obledeni a Uprava pracovniku

Jedna se o pravidla, kterd jsou opét striktné nastavena, at’ uz se jednd o noseni vizitky na

viditelném misté nebo o pfedepsané, uniformni obleceni.

Pracovni prostredi

Na vetejnost plisobi mimo jiné i prostiedi, ve kterém organizace funguje. Je-li prostiedi
upravené, uklizené, ptijemné, spravné z venku oznacené, tak na ptichoziho piisobi dobrym

dojmem.

Spoluprace jednotlivctu

Pro navstévnika organizace je dilezity i dojem, ktery zisk4 z chovéni jejich zaméstnanci.
Ptijemny dojem budi napft. respekt a icta mezi podiizenymi a nadtizenymi pracovniky. Déle
to miiZze byt napiiklad vykani nebo tykani, neformélni atmosféra a dalsi véci, ze kterych si

navstévnik ud€la vlastni obrazek.

Udélovani odmén a postiha

Je potieba, aby byly v organizaci jasn€ nastavena pravidla, kterd se maji dodrzovat. Kazdy
¢len organizace musi znat vlastni cile a také védét, co se od ného ofekava. V organizaci ma

tato ¢ast firemni kultury velky vliv na atmosféru.

Organizaéni zvyklosti

Jedna se o mimopracovni aktivity, které spojuji zaméstnance dané organizace. Jsou to na-
ptiklad sportovni nebo kulturni akce, rGzné ritualy, oslavy svatkii nebo narozenin zamést-

nancda.
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3) Webové stranky a socialni sité
Ptes webové stranky vede prvni cesta cloveéka, ktery o organizaci dnes slysi poprvé.

P11 jejich tvorbé je tfteba myslet na 3 zakladni véci. Prvni z nich je fict si, jaky je cil webu a
pro koho je primarné urcen. Dale je tfeba odpovedeét si na otdzku, co bude naplni webu. Treti

a neméng podstatnou véci je forma, kterou bude web zpracovan.

Vedle webovych stranek je pro komunikaci pfinosné vyuzivani socidlnich siti, které svou

interaktivitou funguji v takovéto komunikaci také na vysoké urovni.

Tento nastroj komunikace je vhodny zejména pro navazani kontaktu s potencionalnimi pod-
porovateli. Také ale pii dobie zvolené strategii funguje pro udrzovani kontaktu a sympatii
s témi stavajicimi.

4) TiSténé materialy

Tiskové materidly, které mohou ovlivnit image a dobré jméno znacky mizeme roz¢lenit do

dvou kategorii — interni a externi.

Mezi interni zafazujeme takové tiskoviny, které obsahuji udaje o organizaci. Radi se mezi

n¢ naptiklad hlavi¢kové papiry, riizné smlouvy a faktury, objednavky nebo vizitky.

Externimi tiskovinami rozumime ty, které maji vefejnost informovat o aktivité¢ organizace.
Jsou jimi naptiklad rizné propagacni letaky nebo plakaty, ¢asopisy, rizné publikace, které

obsahuji naptiklad vysledky vyzkumu, pfibéhy klientii nebo prezentaci projektu organizace.

Tato soucast firemni komunikace musi byt samoziejmé v kontextu s firemni kulturou. Musi
se dbat na to, aby byly tiskoviny upraveny do stylu organizace, a aby mé&ly 1 danou formu.

Dbat se musi také na cilovou skupinu, obsah materidlii a na zptisob jejich distribuce.
5) Pfima komunikace s vyznamnymi subjekty

Pokud to situace umoznuje, je velkou vyhodou, kdyZ ma organizace vazby také s politickym
spektrem. UdrZovani kontaktl a budovani vztahti je z pohledu public relations pfinejmensim
praktické. Jakéakoliv vazba v tomto okruhu lidi mize vést k vyjednévani financnich vyhod,

ve smyslu ziskani partnera organizace.
6) Poiadani akci
Jak uz je uvedeno vyse, akce lze potadat na ucelem fundraisingu, tedy ziskani finan¢nich

prostfedkll. Neni to ale jediny diivod pro jejich realizaci. Velmi dobie se zde da pracovat na

ziskavani kontakt nebo na podpote udrzeni téch stavajicich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

., Neziskové organizace poradaji osvétové kampane, vystavy, beneficni koncerty, sportovni
akce, beneficni plesy, snidané nebo vecere pro darce ¢i vyznamné osoby, prodejni trhy,

aukce, verejné sbirky, ale do akci mizZeme zapocitat také hromadné rozesilky (direct mail).
(Sedivy, Medlikova, 2012, s. 37)
7) Publicita a vztahy s médii

Zakladem pro uspéch neziskové organizace jsou vztahy s médii, nebot’ média maji obrov-
skou moc. Staci par reportazi nebo nékolik ¢lankt, které dokdzi znacku organizace vyzdvih-
nout nebo naopak pospinit.

V komunikaci s médii je nezbytné, aby opét korespondovala se strategickymi cili organi-

zace. Dulezité je také to, na jakd média se organizace zaméfi, a to z hlediska pokryti plochy

nebo vybéru zaméteni médii — obecné zaméteni/odborné zaméten.

Funguje-li organizace pouze v jednom kraji, postaci, kdyz se zam¢fi na média pouze mistni,
regionalni. Pokud rozsah jeji ¢innosti spada do Sir§itho uzemi, do tizemi n€kolika kraji, lepsi

volbou jsou celostatni média.

S novinéfi je vyhodné komunikovat kontinudlnég, at’ uz prostiednictvim e-mailt nebo zasila-
nim tiskovych zprav. Novinailim lze nabidnout i obsah ve formé autorského ¢lanku, odbor-
ného stanoviska k aktualni kauze nebo naptiklad ve formé rozhovoru s feditelem organizace.
Pokud organizace pfijde s né€im nevSednim, je mozné usporadat pro média tiskovou konfe-

renci.

U udrzovani vztahli s nimi plati to stejné, jako naptiklad u kontaktdi z politického spektra.
To znamena pozvani na rizné akce, jako jsou napiiklad benefi¢ni plesy, aukce, dny otevie-

nych dveti a podobné.

(Sedivy, Medlikova, 2012, s. 31-43)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum slouzi k ziskavani dat a informaci o obchodnim trhu. Jeho vysledky
maji informac¢ni hodnotu, ktera je potiebna z hlediska spousty marketingovych aktivit. Vy-
zkum dokéaze odhalit naptiklad spokojenost zdkaznika, potfeby zédkaznika, dokéze piesné

urcit naptiklad GspéSnost kampané, dokaze pomoci v boji s konkurenci a podobné.
Realizaci marketingového vyzkumu lze roz¢lenit do dvou etap, pfi¢emz kazda ma nékolik
casti.

Prvni etapa se nazyva piipravna a fadi se do ni tyto tfi faze:

e definovani problému, cile,
e orientacni analyza situace,

e plan vyzkumného projektu.
Ve chvili, kdy je zhotoven plan vyzkumného projektu lze piejit do druhé, tedy realizacni
etapy, ktera obsahuje Ctyti faze. Témi jsou:

e sbérudaju,

e zpracovani shromazdénych udaji,

e analyza vyzkumu,

e zavereCna zprava a jeji prezentace.

V oblasti vyzkumu rozliSujeme dvé hlavni metody. Jedna se o kvalitativni a kvantitativni

vyzkum. (Kozel, 2011, s. 71)

3.1 Kbvantitativni vyzkum

Piedstavuje typ marketingového vyzkumu, pii kterém neni zapotiebi zkuSeného psychologa.
Jedna se o spravné sestavené otazky, které maji za kol zjistit odpovéd’ na nas problém, a to
formou telefonatu, pisemného dotazniku, ankety, aj. Cilem je ziskat co nejvice odpovédi,
aby byl vyzkum relevantni. Neprovadi se zde hloubkové rozhovory, jedna se pouze o ,,po-
vrchni® pokladani predem ptipravenych otdzek, kde naSim cilem neni plisobit na responden-

tovy emoce, ale dozvédét se vécna fakta, kterd se dale hodnoti statistickou analyzou dat.

,, Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méritelné ciselné vidaje. Aby byly naplnény pod-
minky shromazdovani udajii a mohli jsme ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme
s velkymi soubory respondentii v procesu formalniho dotazovani, prip. udaje ziskavame po-

3

zorovanim frekvence urcitych jevii nebo analyzou sekundarnich udaji.
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(Kozel, 2011, s. 120)

3.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se vyznacuje velkym objemem informaci, které byly ziskany na malém

vzorku respondentli skrze hloubkové nebo skupinové rozhovory €i projektivni techniky.

., Kvalitativni vyzkum patra po pricindach, proc¢ néco probéhlo nebo se deje. Vetsina zjisto-
vanych udajii probiha ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, proto pracujeme
s vetsi mirou nejistoty a potiebujeme casto psychologickou interpretaci, tj. odbornou pomoc
specialistii, resp. Kvalifikovanéjsi soubor tazatelii s psychologickou pripravou. Ucelem je

zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k urcitému chovani. *“ (Kozel, 2011, s. 120)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

4 ADOLESCENCE

Adolescentem je nazyvan Clovek, ktery se pohybuje mezi 15. a cca 20. rokem Zivota, tj. mezi

pubertou a dospélosti. Je to obdobi, kdy se jedinec ,,odpojuje* od své primarni rodiny a so-

cializuje se v jinych kruzich, hleda své osobni postaveni. Za¢ina vnimat svét jinyma o¢ima

a tvoftit si na n¢j vlastni nazory, za¢ina nabyvat sebevédomi, za¢ina u ného probihat jakési

zrani — jak po psychické, tak po rozumové strance.

4.1

Znaky adolescence

LWJyzickeé vyzrani - je ukoncen proces ristu, stejné tak se ustalila i vaha

proces osamostatiiovani se - spojen s touhou stat se dospélym, rodice ztraceji svoji
nadrazenou pozici nad svym "ditétem"

pocity nejistoty - obavy z budoucnosti, co budu délat po skole (prace, vysoka skola),
kde budu bydlet,..

proces hledani viastniho mista ve svéte, urovnavani si viastnich hodnot, postoji a
cilii. Vlastni sebepojeti ziska prevzetim néjakého vzorce (pokracuje v rodinném pod-
nikani), antiidentifikact (dela opak toho, co je od néj ocekavano), vytvorenim viastni
identity (studuje herectvi, lovi zvirata v divociné) nebo se projevi tzv. adolescentni
moratorium (odklada rozhodnuti a odjede jako au pair do USA)

"hlubsi" socializace - probiha preskupeni nebo budovani novych pratelskych skupin
(prechod na SS, pozdéji na VS nebo do prdce), pricemz jsou kladeny vétsi naroky na
hloubku vztahu (porozumeéni, spolecné cile)

podcenovani a precenovani sebe sama - vykyvy ve vykonu a v kazni ve skole nebo v
praci, potreba "velkych vykonit" - prokazovani odvahy, fyzické kondice

role rovnocenného oponenta - v diskuzich s dospelymi jiz disponuji bystrym usud-
kem, nejsou zatizeni predsudky, ale maji malo zkusenosti

péce o zevnéjsek - fyzicka krasa je diilezitou soucasti sebepojeti, je uzce spjata se
psychosocialni sexualni potiebou

sexudlni aktivita a partnersky zivot - sex neni jen télesnou a "prestizni" zdlezitosti,
vznikad potreba se k nékomu citove vazat, partner je idealizovan a zcela narokovan “

(Etapy psychického vyvoje: pubescence, adolescence. Psychologicka charakteristika téchto

obdobi, jejich vyznam pro dalsi vyvoj, © 2017)
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S METODOLOGIE

5.1 Cile vyzkumu

Prizkum bude tvofen za Gcelem zjisténi postoje dospivajicich student stfednich skol k ne-
statnim neziskovym organizacim. Zajimat nas bude také to, jestli néjaké NNO znaji a jestli

jim jsou znamé oblasti jejich plisobeni.

Cilem vyzkumu bude zaroven ziskani materialu, ktery ndm zodpovi, jakym stylem by m¢ly
nestatni neziskové organizace se studenty komunikovat a jestli je jejich forma komunikace
dostacujici.

Vysledky Setfeni pak mohou vyuzit NNO pro své potieby.

5.2 Respondenti a sbér dat

Vyzkum bude probihat kvantitativni formou dotazovani metodou CAWI neboli v podobé

internetovych dotazniki, z divodu zjednoduseni zasahnuti cilové skupiny.

Skupinu 302 respondentt tvoii 15 - 16leti adolescenti, studujici 1. ro¢nik stiednich Skol v
Kralovéhradeckém a Ceskobudgjovickém regionu. Jedna se celkem o 168 studenti kvinty

osmiletého gymnazia a o 134 studentli odbornych ucilist’.

Sbér dat bude uskutednén v lednu - tinoru 2016 ve dvou regionech Ceské republiky, a to v
Kralovéhradeckém a v Ceskobudgjovickém. Diivodem vybéru pravé téchto regiont je jejich

podobnost v oblasti poctu obyvatel.

V kazdém kraji se bude jednat celkem o 6 stfednich Skol, které budou rozdéleny do dvou
skupin. Prvni skupinou budou tfi osmiletd gymndazia a tou druhou zase tfi odborna uciliste.
Dtivodem tohoto sloZeni $kol je rovnovaha. Prvni ro¢niky viceletych gymnazii mohou z vy-
sokého procenta obsahovat studenty, kteti jsou oproti ,,u¢iiim* na jiné intelektudlni roviné
nebo maji odlisné zajmy, jiny ptehled o vSeobecném déni a pohled na n¢j. Zatim se vSak
jedna pouze o hypotézu. Pokud ale z vysledkit vyzkumu vyplynou rozdily mezi témito

dvéma skupinami studentd, 1ze v praxi zazit cilovou skupinu.

5.3 Analyza vyzkumu

V prvni fadé¢ budou dotazniky vyhodnoceny celistvé, nadale budou rozebrany odpovédi
v jednotlivych krajich a postaveny do konfrontace proti sobé. Ve finale budeme hledat roz-

dily mezi zminénymi dvéma kraji.
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Pro vyzkum budou studenti vypliiovat online dotazniky, které budou obsahovat 3 oteviené

a 8 uzavienych otazek.

Vyhodnocovani bude realizovano pomoci kontingencnich tabulek, ve kterych budou odpo-

vedi zakodovany a nasledné procentualné vyjadreny.

Vysledky Setieni budou dale zaznamenany ve vysecovych grafech s procentudlni hodnotou

odpovédi a uvedenou legendou. Vétsina grafii bude umisténa v ptiloze.

V praxi bude na zaklad¢ vysledki predvedeno, kterd forma komunikace je pro neziskové
organizace funk¢ni a kterd sviij ukol nespliiuje, a jaké nastroje by tedy nestatni neziskové
organizace mély pouzivat, aby se dokazaly co nejpresveédCiveji dostat do povédomi této ci-

lové skupiny.

Tato otazka bude ve vysledcich podpofena také navazujicim navrhem komunikace, ktery

bude sestaven na zdkladé ziskanych vysledkd.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROBLEMY KOMUNIKACE V NEZISKOVEM SEKTORU

Klicovym faktorem k obecnému vnimani a k vytvoieni si postoje k neziskovym organiza-

cim, je jejich komunikace.

Clanek na toto téma byl zpracovan internetovym informaénim portalem Strategie. Jedna se

o cilené dotazy, které zodpovidaji ptfimo zastupci riznych neziskovych organizaci.

Na rozdil v komunikaci mezi komer¢ni a neziskovou organizaci odpovédéla feditelka Na-
dace Terezy Maxové: ,, Zakladni principy a pravidla marketingu jsou stejné. Odlisnost je v
esenci ,produktu’. Neziskovky nabizeji nehmotny dobry pocit z pomoci ¢i pozitivni zménu v
Zivotech urcité skupiny. Proto je treba zaujmout, jasné pojmenovat a atraktivné zpracovat
ditvod, pro¢ by zrovna té ¢i oné nadaci méli darci vénovat penize. A pravé zde spatruji velky
prostor pro kreativitu. Na druhou stranu v nadacnich kampanich je zastoupen konkrétni
pribéh ci téma, silné emoce a mnohdy i happyend, a to jsou skvélé ingredience pro uspésnou

¢

komunikaci.*
(I neziskové organizace musi fungovat jako firmy, © 2017)

S konkrétnim ptikladem komunikace ptiSla manaZerka komunikace a fudraisingu nadace

Krasa pomoci, Simona Bagarova.
Uvadi, ze v tomto sméru sazi na vlastni potencial nadace.

,, Tim, Ze se vénujeme tématu seniorii, které kazdy chape a zna, budeme volit jednouché formy

3

komunikace zacilené pravé na to, Ze se toto téma tyka kazdého z nds. *
(I neziskové organizace musi fungovat jako firmy, © 2017)

Ptedseda kolegia organizace DivaDNO Jan Malek poukazuje na konkrétni rozdil, ktery mezi
komer¢ni a neziskovou sférou panuje. Jedné se o finan¢ni hledisko, které je v neziskovych
organizacich nepfedpovidatelné. Jako ptiklad pan Malek predklada prodej automobilu, pfi
kterém si jeho prodejce dokdze spocitat, kolik si touto aktivitou vydéla pen€z a kolik z nich
muze kam investovat. Na rozdil od vlastni neziskoveé Cinnosti toto shledava velkou vyhodou,
nebot’ sdm nikdy nedokaze urcit, jak se bude finan¢ni stranka vyvijet a nema tak velkou
jistotu k tomu, aby si byl schopen prostfedky propocitat a zaroven urcit, kolik jich bude

mozné vyuzit na reklamu organizace.

Nejvétsi vyhodou, aby mohly neziskové organizace fungovat, je navazani uzkého kontaktu

s donatorem, ktery je ochotny a schopny organizaci kontinualné podporovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Dle Bagarové zde ale prace nekonci. Dulezité je také to, jak organizaci jeji podporovatel
vnima. Proto je na misté snaha o udrzeni kontaktu a zaroveil o poskytovani informaci o tom,
jak organizace hospodaii, a na co se pouzily jim poskytnuté prostiedky. Bagarova dale uvadi,
ze ac jsou penize diivodem spoluprace, neni to pouze o nich, ale také o tom, aby spoluprace

davala smysl. Dtlilezit4 je také vybér toho spravného partnera, ktery se pro dany projekt hodi.

6.1 Problémy v interni komunikaci

Tématu PR v neziskovém sektoru se vénovala analyza Get Heard, ve které 106 respondentt

z fad neziskovek vyplnilo dotaznik tykajici se PR a marketingu v jejich organizaci.

Podle vysledk je nejveétsim problémem zaméstnancti Spatnd komunikace vedeni organizace
s PR a marketingovym odd¢lenim (tvrdi to 83 procent respondentll). To vede k tomu, ze
komunikace organizace navenek je roztfisténé a neefektivni. 12 procent zaméstnanct vypo-

védélo, ze je vedeni zcela ignoruje.

Jesté vétsim problémem je pak zkraceni rozpoctu na PR organizace. Tii Ctvrtiny vSech od-
povidajicich uvadi, Ze jejich neziskova organizace v posledni dob¢ snizila ¢astku uréenou na

komunikaci.

(I neziskové organizace musi fungovat jako firmy, © 2017)

6.2 Diivéra verejnosti k NNO

Veftejné dostupnd studie z roku 2009 s nazvem Dércovstvi v o¢ich vetfejnosti, se zabyva po-

stojem obecnym postojem k poskytovani dari neziskovym organizacim.

(24

Z jejiho vyzkumu vyplyva, ze darcovstvi je ve velkém méfitku vniméano jako moralné
spravna zaleZzitost. Ne kazdy je ale tohoto nazoru, urcité procento se s timto vyrokem nezto-
toznuje.

I ptes to 92 % odpovédi uvadi, Ze jsou neziskové organizace potiebné i v dnesSni moderni

spolecnosti.

Vice, nez dvé tretiny dotazovanych ve svych odpovédich vsak uvadi, ze pokud chtéji po-
skytnout dar, hraje pfi jejich rozhodovani roli ditvéra v danou organizaci. 50 % z nich proto

finan¢né nepftispéje.
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Vychodiskem by pro né€ dle tohoto Setfeni mohlo byt védomi toho, ze by védéli, kam presné

jejich penize putuji, k ¢emu jsou vyuzity a kdyby si tak mohli zpétné sviij dar zkontrolovat.
(Hladka, Sinkyfikova, 2009, s. 7-14)

Priizkum z roku 2012, jehoz vysledky zvefejiiuje projekt Sance pfisel s téméf stejnym zave-

rem.

., Podminky, které by zménily nazor téch, kteri neprispivaji, v podstaté kopiruji to, co uz v
pruzkumu zaznélo drive: prihlednost hospodareni cinnosti a financi, konkretizace toki pe-
nez, ditvéra, poctivost a jistota. Opakované se tedy objevuje argument ditveéryhodnosti nezi-
skovych organizaci, ktera spociva predevsim v transparentnim pristupu k cinnosti a hospo-
dareni a v konkrétnich vysledcich projektu, jimz se dané organizace venuji. Konkrétni osudy
a konkrétni projekty by zvysili motivaci darovat u téch, kteri charitativnim organizacim ne-

prispivaji. “ (Prizkum postojit Cechti k darcovstvi, © 2017)

Neziskové organizace s divérou vetejnosti vSak pracuji. Snazi se komunikovat oteviené a
snazi se vetejnosti ulehcit cestu, jak jim porozumét. Také je zde snaha o zjednodusSeni pro-

cesu pomoci a ziskdvani diveéryhodnosti.

., K vétsi prithlednosti trhu neziskovek prispiva server Darujsprdavné.cz, diky némuz se cesta
od darce k neziskovym organizacim zkratila a zprehlednila. Na portadlu jsou uvedeny pro-
jekty proverenych neziskovych organizaci, které maji aktudlni verejnou sbirku. Forum
darcu, které portal provozuje, navic ve spolupraci s pracovnim portdlem Jobs.cz pripravilo
i prehled brigad, zkrdcenych uvazku a nabidek prace pro neziskovky. ,, Nic takového tu nikdy
nebylo. Skupina nemnoha lidi dokdzala, Ze s malou vstupni investici na pocatku muZete dokd-
zat véc, ktera bude prospésna léta, “ upozornuje Jan Malec. “ (I neziskové organizace musi

fungovat jako firmy, © 2017)
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7 VYSLEDKY PRUZKUMU

Vysledky kazdého jednotlivého vyzkumu budou graficky znazornény v ptilohach PIL, PII a
PIIL

Kapitola 7.1 — Celkové vysledky Setieni: Ptiloha PI
Kapitola 7.2 — Vysledky Setfeni — Kralovéhradecky kraj: Ptiloha PII
Kapitola 7.3 — Vysledky $etieni — Ceskobudé&jovicky kraj: P¥iloha PIII

Textoveé vypsané vysledky vyzkumu, které jsou uvedeny niZe, budou pro lepsi piehlednost

ctenafe v nekterych otazkach podpoteny grafem.

7.1 CELKOVE VYSLEDKY SETRENI

Z vysledkt prizkumu vyplyva, ze vétSina vSech dotazovanych studentd dokaze fici, Ze ne-
statni neziskova organizace je takova, ktera neshromazd'uje zisk, nebo ktera poméha ostat-

nim. Najdou se ale i taci, ktefi nedokaZi fici, co si pod pojmem NNO piedstavit. (PI)

Studenti dokaZi vyjmenovat fadu neziskovych organizaci, tudizZ jejich existenci vnimaji.

Jaké znate NNO?

m Cesky terveny iz

m Teribear

m Zivot bez bariér
Sance

m Medvidek

m Kvétinowy den

m Salinger

m Unicef

m Diaconie

m Klokanek

m Dobry and &l

m Prevent

m Biy kruh bezpeti

= SvEtludka

Clovék v tisni

Graf' 1

VétsSinove procento (85 %) dotazovanych také dokaze fici, v jakych oblastech NNO ptlisobi

a co je jejich naplni. Nejcastéjsi odpovedi byly pomoc v nouzi a pomoc détem v détskych
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domovech. Dalsi oblasti ptsobeni byly naptiklad zdravotnictvi — pomoc handicapovanym,

pomoc pii zivelnych katastrofach a podobné. (PI)

Co se tyka vztahu adolescentll k témto organizacim a jejich zkusSenosti s nimi, nadpolovi¢ni
vétSina udava negativni odpoveéd’. Zbytek respondentti bud’ ptispiva finanéné, chodi na akce
potadané NNO anebo s nimi, v nizkém procentu, nepravidelné spolupracuje. (PI)

Vysledky pruzkumu uvadéji, Ze ti studenti, kteti o NNO ziskavaji informace (84 %), je zis-
kavaji skrze internet a také propagacni tiskoviny, kterymi jsou letaky nebo plakaty. Dulezita

je také snaha Skol a rodi¢ti o uvedeni svych studentii a déti dané do problematiky. (PI)

Odkud ziskavate informace o cinnosti
NNO?

m Od rodiét
m Z internetu
m Z tisku
Z akci pofadanmych NND
m Z letakl, plakatd
m 7 Skoly - wuka, vyvesky
miTV
m Z rozhlasu
m Od kamarada

m Mezskavam

Graf 2

Na dotaz, jestli jsou studenti toho nazoru, ze NNO komunikuji smérem k vefejnosti dosta-
tecné, odpoveédelo 39 % kladné. 18 % z nich nedokéazalo na dotaz odpovedét, zbytek si mysli,

ze je komunikace NNO nedostate¢na. (PI)

V 59 % dotazovani studenti o informace nestoji anebo jest¢ nedokazi urcit, jestli chtéji byt

jejich ptijemcem. (PI)
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Zbylych 41 % studentq, kteti by informace chtéli pfijimat, by v nadpolovi¢ni vétsing zvolili

internet. Déle jsou uvadény prostiedky jako TV, propagacni tiskovin a podobné.

m [nternet
mTv
m Letaky, plakaty
Akce pofadang NMO
m Radiové spoty
m Skola - wuka, wivesky

Graf 3
Komunikace NNO by dle vétSiny respondentti méla byt stejna, jako je u ziskovych organi-
zaci. Dalsi studenti uvadéji, ze by jejich komunikace méla obsahovat urcita specifika — méla
by pfimo upozornovat na konkrétni problém, aby s nim vefejnost obeznamila a také, aby

védeli, kam konkrétné jejich ptipadné prispévky putuji. (PI)

I pfes miru nezdjmu o neziskové organizace vétSinovy pocet dotazovanych respondentti

uvadi, ze existence neziskovych organizaci je pro nasi spolecnost dilezita. (PI)

7.2 VYSLEDKY Z SETRENI - KRALOVEHRADECKY REGION

1. Co si vybavite pod pojmem neziskova organizace?

55 % respondentti NO oznacilo jako organizaci, kterd pomaha.

45 % respondentl bylo toho nazoru, Ze se jedna o organizaci, kterd neshromazd’uje zisk.
Vsichni studenti, ktefi se zucastnili prizkumného Setfeni dokdzali zodpovédét tuto otazku.
Vétsina uvedla odpovéd, jejiz zakladem je, Ze se jedna o organizace, které pomahaji. Druha
skupina dotazovanych odpovidala v tom smyslu, Ze NNO jsou organizace, ve kterych pracuji

dobrovolnici bez vidiny jakéhokoliv zisku. Mezi studenty se nenasSel jedinec, ktery by nemél

pojem, o ¢em je fec. (PII)
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2) Jaké znate NO?
Jednoznaéné zde vedl Cesky ¢erveny kiiz, ktery z dotazovanych respondentt uvedlo 25 %.

Daldimi NO, byly Teribear, Zivot bez Bariér a Sance a Medvidek. Posledni 3 z nich jsou
zname diky pouli¢nimu prodeji, ktery je v Hradci Kralové na dennim potadku. Byl tu ve

velké mife zminén i znamy Kvétinovy den, ktery probiha kazdoro¢né v celé nasi republice.

m Cesky ferveny kiiz

B Teribear

m Jivot bez bariér
Sance

= Medvidek

m KvEtinowy den

m Salinger

m Unicef

m Diaconie

m Klokanek

QGraf 4

I skrz velikou vyraznost této sbirky nikdo neuvedl, jaka organizace tento den porada. Z hle-
diska efektivnosti to v podstaté dilezité neni, ale pro organizaci by to mohlo byt reklamou,

ktera je bohuzel skrytd za samotnym Kvétinovym dnem.

3) Védéli byste, co je naplni ¢innosti NO?

Zde se objevily odpovédi jako ochrana obyvatelstva — ve smyslu pomoci détem v détskych
domovech, ochrana Zivotniho prostiedi, socialni péce, pomoc v oblasti lidskych prav a za-
kladnich lidskych potfeb, pomoc lidem po Zivelnych katastrofach, pomoc po a pfi téZké ne-
moci., pomoc se vzdélavanim a podpora ekologie. Mimo tyto odpovédi nékolik studentti

odpovédélo slovem ,,nevim“. (PII)

Je zfejmé, Ze NNO jsou zasazeny do povédomi jiz takto mladych lidi. Velka vétSina studentti
je obezndmena s potfebou pomdahat lidem i pfirodé, a to skrz NNO. KdyzZ se podivame na
procentudlni vycet odpovédi, tak zjistime, Ze dotazovani byli schopni vystihnout velkou ¢ast

¢innosti, kterymi se tyto NNO zabyvaji.
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4) Védéli byste, v jakych oblastech NNO ptisobi?

V nejvétSim procentu se zde objevila pomoc lidem v nouzi. Mysli se tim pomoc lidem bez
domova a pomoc détem z détskych domovii. Dalsi oblasti byly socialni sluzby a zdravotnic-

tvi — pomoc handicapovanym obcantim.

Mimo to se zde objevila i napt. ekologie. Nechybély ani odpovédi, kde se studenti pfiznali,
Ze neveédi.

Objevila se zde i odpovéd, kterd uvadéla vareni jidla pro potfebné. Je jisté, Ze i toto muize
byt naplni NNO, ale dle popisu ¢innosti se jednalo spiSe o subkultury, které pracuji na stejné

bazi jako NNO, ale nejsou jimi. Tato odpovéd’ je zahrnuta v bodu ¢. 1 — pomoc lidem v

nouzi.

Stejné jako v minulé otazce zde byly odpovédi typu: Skolstvi, vzdélavani, rozvoj védy. Tyto
oblasti plisobeni patii spiSe statnimu ziskovému sektoru, nikoliv NNO. Jisté je privétivé, Ze
studenti maji prehled o tom, kde vSude je zapotfebi pomahat, nevidi ovSem do vétsi hloubky
— nevédi, které organizace jsou a nejsou podporované statem. (PII)

5) Mate zkuSenost/vztah s nékterou NO?

AC je to celkem zarazejici, jelikoZ se jedna o 15leté adolescenty, 37 % z nich odpovédélo,
Ze prispivaji financné. Z velké Casti se jedna o prispivani skrze velice ¢asty pochtizkovy

prodej predmétt z dilen déti z détskych domovii aj.
Néjaké procento respondentti tvrdi, Ze se tiCastni akci poradanych NO.

Na druhou stranu je ale i velka ¢ast dotazovanych, ktera uvedla, Ze se 0 NO nezajima. (PII)
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6) Odkud ziskavate informace o ¢innosti neziskovych organizaci?

Celkem velky podil respondentti ziskava informace od rodici anebo viibec. DalSim z nich
se informace dostavaji skrze internet a propagacni tiskoviny. Ti, ktefi se tiCastni akci NNO,
tak ziskavaji informace tam. Nékdo jako zdroj informaci uvedl i vyuku ve Skole. Nikdo ale

neuvedl, Ze by si chodil pro informace do informac¢niho centra svého mésta.

m Od rodifl
m f internetu
m 7 tisku
Z akc pofadanych NNO
m Z letdkil, plakat
m Ze Skoly - wuka, vywesky

m Nezdskavam

Graf 5
7) Myslite si, Ze neziskové organizace komunikuji smérem k verejnosti dostatecné?

VétSina respondentti byla presvédcena o tom, Ze NO nekomunikuji dostatecné. Pouhych 31

% odpovédélo, Ze ano. 10 % studentti se pfiznalo, Ze nevi. (PII)
8) Chtéli byste o NNO ziskavat vice informaci?

Vzhledem k vysoké mife zdjmu o NNO zde mize byt az zarazejici, kolik studentti na tuto
otazku uvedlo negativni odpoveéd’. Jedna se o celych 36 % dotazovanych. Nékolik studentt
nedokazalo jednoznacné fici, jestli by informace chtéli nebo nechtéli dostavat — zvolili tedy

moznost ,,nevim*®. Stale ale pfevazuje vétSina respondentl s kladnym ptistupem. (PII)
9) V pripadé, Ze ano, jakou cestou?

U této otazky vyhral na plné care internet, dale reklama v TV. Néjaci respondenti hlasovali
i pro letdky nebo plakaty. Nékdo by ztistal u informaci, které se jim dostavaji prostiednictvim

akci, poradanych NO. Urcité procento oznacilo i radiové spoty.
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10) Jaka by méla byt komunikace NO?

Celych 78 % odpovédélo, Ze by tyto organizace mély komunikovat stejné, jako to délaji ty

ziskové. Zbytek studenti odpovédél, Ze by jejich komunikace méla mit urcita specifika. (PII)
11) Je existence NO v nasi spolecnosti dulezita?

V této otazce nastal jakysi zvrat. Z predchozich odpovédi je zfejmé, Ze se studenti o NO ve
100 % mire nezajimaji. V této otazce ale paradoxné prevladala odpovéd ,,Ano“, ato v celych

96 %. Zbyla 4 % odpovédéla, Ze nevi. (PII)

PriloZené argumenty pro zdtivodnéni kladnych odpovédi byly toho typu, Ze tyto organizace
pomahaji lidem v nouzi a Ze by bez nich hodné lidi ztistalo bez pomoci. At uz se jedna o
tuzemské zaleZitosti nebo napf. o pomoc détem v Africe, Asii, Brazilii apod. Také zde byl
zminén problém s potulnymi psy a nasledné jejich péce v utulcich. Hodné se studenti zmi-
novali o lidech, ktefi jsou postiZeni néjakou nemoci, jako je rakovina, Altzheimer, Parkinson

aj.
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7.3 VYSLEDKY Z SETRENI — CESKOBUDEJOVICKY REGION
1) Co si vybavite pod pojmem neziskova organizace?

Z vysledki Setfeni vyplyva, ze vétSina studentl je obeznamena s existenci nestatnich nezis-

kovych organizaci.
Pouze 9 % respondentli nebylo schopno odpovédét na tuto otazku.

Necelé polovina, tedy 49 % dotazovanych, udava, Ze se jednd o organizaci, kterd ma za ukol
pomahat tém, ktefi to potiebuji. Zbylych 42 % tcastnikli prizkumu je toho nazoru, ze jde o
takové organizace, které neshromazd’uji zisk ze své Cinnosti pro vlastni potieby, ale ze fi-

nance poskytuji opét potiebnym, poptipadé¢ pro vlastni fungovani. (PIII)
2) Jaké znate NO?

Ve vysledcich na tento dotaz se na prvnich prickach umistila neziskova organizace Dobry
Andél, a také Cesky Cerveny kiiz. Obé organizace nesou stejnou vyslednou procentualni
hodnotu, a to 14 %. Dalsimi v pofadi byla organizace Clovék v Tisni, dale potom Unicef,

Adra, Liga proti rakoviné Praha, vétSinové udavana jako Kvétinovy den a dalsi.
V 16 % si pak studenti nebyli schopni vybavit ani jednu neziskovou organizaci.

V nizkém procentu se zde objevily mistni organizace. Jedna se o organizaci Prevent, jejiz
naplni je prace s détmi, vzdélavaci aktivity a podpora péstounskych rodin, a Bily kruh Bez-

peci.

m Cesky ferveny kiiz
B Kvétinowy den
m Unicef
Diaconie
m Dobry andél
m Prevent
m Bily kruh bezpedi
m Svétluska
m Clovék v tisni

m Adra

Graf 6
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3) Védéli byste, co je naplni ¢innosti NO?

Nadpolovi¢ni vétSina respondentll na tuto otdzku odpoveédélo, Ze naplni ¢innosti nezisko-
vych organizaci je pomahani ostatnim, dale ale neuvedly konkrétni piiklady. Zbyli dotazo-
vani, kteti méli stejnou myslenku uz ve svych pisemnych odpovédich uvadéli konkrétnéjsi
data, a vlastné tim z ¢asti zodpovedéli i nasledujici dotaz. Mezi témito odpovéd’mi se vysky-
tovala pomoc v rozvojovych zemich, pomoc handicapovanym ob¢anim, integrace a pomoc
se shanénim préace, vzdelavani. Také se zde v 7 % objevila ochrana Zivotniho prosttfedi. Dal-
Sich 7 % dotazovanych uvedlo, Ze néplni prace nestatnich neziskovych organizaci je poda-

vani informaci o problematice vetejnosti. (PIII)
4) Védéli byste, v jakych oblastech NNO ptsobi?

Vysledky prizkumu uvadéji, Ze nejvice studentl si vzpomnélo na pomoc lidem bez domova
s to v celych 48 %. Dalsi skupinou, kterd byla v odpovédich zatazena jsou déti z détskych
domovt, déle potom zivelné pohromy. Pomoci v rozvojovych zemich ve vysledcich pripada
8 %, dalsimi oblastmi piisobeni jsou zde uvedeny zivotni prostfedi, zdravotnictvi, socialni
péce, problémy s uprchlickou krizi, integrace problémovych skupin a pomoc zvifatim — psi

utulky a podobné.
Opét se zde objevili studenti, kteti na otdzku nedokazali odpovédét. (PIID)
5) Mate zkuSenost/vztah s nékterou NO?

Z prizkumu vyplyva, Ze vice nez polovina dotazovanych stfedoskolskych studentti Cesko-
bud¢jovického kraje o NNO nema zé4jem. DalSich 22 % uvedlo, Ze ptispiva financné. Ve
vétsin€ odpovedi zaznéla pomoc ve smyslu piispivani skrz pouliéni prodej, nakup produktl
s ur¢itym obnosem z jejich ceny na podporu charit nebo také darcovské SMS. 6 % student
uvedlo, Ze s neziskovymi organizacemi nepravidelné spolupracuji. Akce pofadané NNO dle

prizkumu navstévuje 16 % dotazovanych. (PIII)
6) Odkud ziskavate informace o ¢innosti neziskovych organizaci?

Nejveétsi procento dotazovanych je informovano skrze internetové zdroje. Tuto odpoveéd
uvedlo 18 % studentt. Velky pomér dotazovanych studentti — 17 % uvadi, Ze informace
ziskava z tiskové reklamy, a to konkrétn¢ z propagacnich letdkl a plakat. Dale také od
svych pratel. DalSim nejcastéj$im zdrojem informaci jsou pro né potom Skolni vyvésky,

rizné besedy a také samotna Skolni vyuka. Dal§imi informa¢nimi kanély jsou pro né TV,
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rozhlas a tisk. V 6 % se jedna také o snahu rodict, ktefi dbaji na informovanost svych déti o

dané problematice.

Na druhou stranu je mezi respondenty 12 % téch, ktefi informace o nestatnich neziskovych

organizacich nevyhledédvaji nebo se jim jinak nedostavaji.

m Od roditu
B £ internetu
m £ tisku
Z letdkl, plakatd
m Ze Ekoly - wuka, vywvésky
mZTV
m £ rozhlasu

B Od kamaradd

Graf 7
7) Myslite si, Ze neziskové organizace komunikuji smérem k verFejnosti dostate¢né?

Skoro polovina dotazovanych — 47 % je presvédCena o dostatecné komunikaci nestatnich
neziskovych organizaci. Jsou ale i takovi studenti, kteti jejich propagaci shledavaji nedosta-

te€nou. Celych 26 % nedokaze na tuto otazku odpovedét. (PIII)
8) Chtéli byste o NNO ziskavat vice informaci?

Nelichotivé procento, tedy 38 % dotazovanych respondentii opét nevi, jestli ho dana proble-
matika viibec zajima a jestli chce byt piijemcem téchto informaci. Dal$i ¢ast studentd — 32

% ptimo uvadi, Ze informace dostavat nechce.
Naopak je tu ale 30 % takovych studentt, ktefi informace vyzaduji. (PIII)
9) V pripadé, Ze ano, jakou cestou?

Necelé polovina odpovédi pfipadd informovanosti skrze internet. V 18 a ve 22 % jsou to
potom tisk a TV. Ziskévani informaci prostfednictvim skolniho vyucovani nebo pomoci je-

jich nastroj si zvolilo 14 % dotazovanych. (PIII)
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10) Jaka by méla byt komunikace NO?

Podle 40 % studentti by méla byt jejich komunikace stejnd, jakou ji maji ziskové organizace.
Dalsich 39 % uvadi, Ze by méla mit urcita specifika. To znamend, zdiraznit konkrétni pro-
blémy, informovat vefejnost, kam piimo jejich piispeévky poputuji, pokud se rozhodnou po-
moci. Dle ostatnich by méla nestatni neziskova organizace vice upozornovat na problém a

také by neméla ,,1ézt na nervy*. (PIII)
11) Je existence NNO v nasi spole¢nosti dulezita?

62 % odpovédi je kladnych tikd, Ze NNO jsou v nasi spolecnosti dilezité. Pomérné velka
cast — 20, 5 % tvrdi, Ze je jejich existence dulezitd jen z ¢asti. Je to z toho divodu, ze jeji
aktivitu vidi hlavné v jinych zemich nez v té nasi. Mluvi naptiklad o mife Iékaiské péce
v rozvojovych zemich. 13 % odpovédélo, Ze je pisobnost nestatnich neziskovych organizaci

zcela zbytecna, 4, 5 % to nedokaze urcit. (PIII)
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8 VYSLEDKY PRUZKUMU - ROZDIiLY MEZI SKUPINAMI

8.1 Gymnazia vs. u¢ebni obory

Vysledky tohoto zkoumani nebyly aZ tak prekvapivé. Jak se dalo predpokladat, studenti od-
bornych ucilist' (OU) méli o tomto tématu uzsi pojem nez studenti z gymnazii. Na zakladé
Castych zaznamt ve vysledném archu dotazniki se da s jistotou tvrdit, Ze studenti OU maji
v primeéru zhruba o 30 % mensi povédomi o tom, ¢im se neziskové organizace zabyvaji a v
jakych ptisobi oblastech. U této sorty lidi také prevazovaly odpovédi, které vyjadiovaly ne-
zajem o danou problematiku. Na druhou stranu jsou i pres to stale presvédceni, Ze jsou ne-

ziskové organizace pro spolec¢nost dilezitym faktorem.

Co se tyka gymnazisti, bylo zde vidét urcité povédomi o véci a zadjem podilet se na pomoci
druhym nap¥. skrz ucasti na akcich potfadanych NO nebo pravidelnym ¢i nepravidelnym pri-

spivanim financ¢nich prostiedkd.

8.2 Kralovéhradecky vs. Ceskobudéjovicky region

Mezi témito dvéma zkoumanymi skupinami neni jednoznacny rozdil ve vnimani nestatnich
neziskovych organizaci, ackoliv ¢eskobud¢jovicky kraj vykazuje vétsi miru nevédomosti.
Malé procento (9 %) studentii z Ceskych Bud&jovic nedokaze vyvodit, o co se jedna, ale
zbytek veskerych adolescentl jak z kralovéhradeckého, tak z ceskobudéjovického regionu

dokaze fici, co to je neziskova organizace.

Podobné je tomu tak i v otdzce reprodukéniho vybaveni si ndzvu nestatni neziskové organi-

zace. 16 % Ceskobudéjovickych studentil tuto otazku nezodpovédelo.
Zbyli studenti odpovédéli Sirokym vyétem riznych organizaci.

Obe¢ skupiny také dokazaly spravné zapsat oblasti pisobeni a naplii nestatnich neziskovych

organizaci. V této otdzce se jedna o podobné procento nevédomosti.

Podobné vyrovnana je v obou krajich také mira nezdjmu o NNO. V Ceskych Budé&jovicich
se jednd o 56 %, v Hradci Kralové pak o 48 %. Ostatni studenti se dle vysledkd priazkumu
snazi o spolupraci jak finan¢ni, tak naptiklad materialni, ktera je vySe zahrnuta do nepravi-
delné vypomoci. Studenti kralovéhradeckého regionu se také snazi chodit na akce, které po-

fadaji pfimo nestatni neziskové organizace.
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8.2.1 Rozdily v ziskavani informaci

Vysledky prizkumu u studentti Kralovéhradeckého kraje uvadéji, ze se jim informace oh-
ledné€ ¢innosti nestatnich neziskovych organizaci dostavaji o 9 % méné €asto, nezli je tomu

tak u studentti Ceskobud&jovického regionu.

Studenti Kralovéhradeckého regionu, kteti jsou o problematice informovani uvadéji, ze nej-
vice informaci ziskavaji od rodicii, naopak ve druhé skuping je primarnim zdrojem informaci

internet.

Co naopak funguje nestatnim neziskovym organizacim nejmén¢ je u obou skupin tiskova
reklama, a to konkrétné v novinach a magazinech. Také je to rozhlas, ktery ma v ¢eskobu-
déjovickém prizkumu 7% zastoupeni odpovédi, v kralovéhradeckém prizkumu dokonce

nulové.
Propagace skrze tiskoviny, jako jsou plakaty a letaky svou funkci splituji v obou krajich.

Rozdil v ziskévani informaci mizeme zaznamenat v navstéveé jiz zminovanych akei, kdy
v Ceskych Bud¢jovicich je dle vyzkumu nulova aktivita, zatimco v Hradci Kralové akce na-
vstévuje 15 % dotazovanych studentt, pficemz 12 % z nich uvadi ziskavani informaci pravé

skrze tento nastroj komunikace.

Naproti tomu, v ¢eskobudéjovickém regionu funguje jakasi ,,prosté sdélovaci ¢innost®, kdy
si o problematice mezi sebou hovoii kamaradi. Tuto moZnost odpovédi si vybralo 13 %

dotazovanych.

8.2.2 Stoji adolescenti o informace 0 NNO?

Studenti kralovéhradeckého kraje v 52 % uvadéji, Ze by chtéli (nadale) ziskavat informace
o nestatnich neziskovych organizacich. V €eskobudéjovickém kraji se v této kladné odpo-

vedi jedna v rozdilu o 12% pokles.

Informacni kandl, ktery by studentiim kralovéhradeckého i ceskobud€jovického regionu vy-
hovoval, je v prvni fad¢ internet. Na druhém misté se stfidavé ocitlo pfijimani informaci

skrze TV a propagacni tiskoviny.

Dle prizkumu by v podobné mife studenti obou regiont uvitali zafazeni problematiky do

Skolniho vyu€ovani.

V kralovéhradeckém regionu by si 10 % studentl zvolilo moznost informovanosti skrze po-

fadané akce.
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9 DOPORUCENI PRO ZEFEKTIVNENI KOMUNIKACE NNO

Z vysledkt celkového prizkumu je ziejmé, ze co se tyka ziskavani informaci, studenti nej-

vice Ipi na internetu. Z tohoto diivodu by bylo pfinosné, kdyby se tento informacni kanal

-----

Dalsim komunika¢nim kanéalem, kterym se podaii studenty zastihnout je pfima komunikace
se Skolou a nasledna propagace skrze osobni setkdni s nimi i skrze tiskovou reklamu na

propagacnich letacich umisténych na skolnich vyvéskach apod.

Jako nastroj komunikace 1ze nejen v tomto ptipade vyuzit i TV spoty, kde ovSem zélezi pre-

devsim na finan¢ni schopnosti organizace.

Dal$im zplsobem, kterym 1ze adolescenty oslovit jsou méstské akce, na kterych je mozné
rozdavat ¢i prodavat vlastni propagacni pfedméty a zaroven naptiklad i brozury, a to nejen

mladym studentiim, ale také jejich rodi¢im.

9.1 Internet

9.1.1 Socialni sité

Nejjednodussim zptisobem, kterym lze dnesSni generaci teenagerii zasdhnout jsou socialni
sit€. Ty pfinasSeji moznost s nimi kontinualné komunikovat. Povédomi o své existenci tu Ize
podporovat pies pfispévky v nejriznéjsich podobach, at’ uz se jedna o informacni statusy,
soutéze, fotografie z akci a podobné. Touto cestou je mozné informovat nejen studenty o své
¢innosti a uspésich, kterych se organizaci podatilo dosahnout. Je to také dalsi prostor pro
propagaci pofadanych akci, at’ uz se jedna o kulturni a spolecenské eventy nebo napftiklad o

kazdoro¢ni charitu ve méste.

Socialni sité davaji také moZnost pro umisténi dalSich potifebnych kontakti a odkaz, které

1ze v urcitych ptipadech vyuzit.

Prikladem vyuZiti socialnich siti je napiiklad Nada¢ni fond SvétluSka. Uz pii pfichodu na
jeho facebookovou stranku néavstévnik zaregistruje prostor tivodni fotky, ktery je vyuzit
k propagaci akce. Na hlavni strdnce jsou umistény dva odkazy na kontaktovani anebo na
pfesmérovani na prodej vstupenek. Také je zde uvedend mira odezvy. V levém sloupci je

odkaz, ktery ma navstévnika presmerovat na druhou socialni sit’ - Instagram.
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Obr 1. Komunikace pomoci socialnich siti (Zdroj: www. facebook. com)

9.1.2 Webové stranky
Webové stranky jsou pro cilovou skupinou dalsi moznosti, jak ziskat potfebné informace.

,, Co na ném zverejnit?

o Vyrocni zpravu obsahujici financni zpravu (tu zverejiiujeme vidy, pokud ne, pracu-
jete na své netransparentnosti);

e Informace o lidech v organizaci (véetné statutdarnich organii a zakladatelit) a kon-
takty na né;

® Reference darcii;

e Reference klientii,

e Reference vyznamnych osob nebo dodavatelii, se kterymi spolupracujete;

e Oceneéni nebo certifikace, které jste ziskali;

o ysledky soutézi, kterych jste se zucastnili;

e Uspéchy vasi cinnosti, jichz jste dosdhli;

o Clenstvi v mezinarodnich a domdcich sitovych organizacich;

o Odkazy na clanky nebo reportaze v médiich, kde jste se jako organizace objevili;

o FEticky kodex organizace;
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o  Aktualni zakladacti listiny, podle kterych vase neziskova organizace funguje;
e Moznosti, jak vas mohou lidé podpo¥it a jak cely proces probiha, vcetné vystaveni

potvrzeni o daru apod. “ (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 34)

Takto vytvofenym webovym strankam lze dat kromé Cist¢ informacéni funkce také funkci
komunikac¢ni. Existuje zde moznost zalozeni diskusnich for, kterd maji potencional stat se

komunika¢nim kanalem mezi organizaci a partnery/cilovou skupinou.

9.1.3 Reklama na internetu

Internetova reklama ptinasi nékolik podstatnych vyhod. Prvni z nich je snadné cileni na
vhodné koncové zakazniky, dale 1ze flexibilné upravovat online kampané a také 1ze mérit

odezvu. Dilezita je zde i interaktivita a personalizace.

Existuje n¢kolik moznosti, kterymi lze internetovou reklamu vyuzit:

e kontextova reklama a intextova reklama

o reklama ve vysledcich hledani
e plosna reklama

e emailova reklama

e «affiliate marketing

o viralni marketing

e public relations

® primé zvySeni ndavstévnosti

‘

e umisténi v internetovych katalozich, srovnavacich cen.’
(Internetova reklama, © 2017)

Pro urceni spravného zacileni reklamy na internetu miize pomoci znalost aktudlnich dat o

tom, na jakych webovych strankach se adolescenti pohybuji.

Touto problematikou se zabyvala mezinarodni vyzkumna sit’ EU Kids online, jejimz cilem
je zlepSeni znalosti o pfilezitostech, rizicich a bezpe¢nosti déti na internetu. Pouziva tedy

vyzkumné metody k jejich mapovani pohybu v kyberprostoru. (EU Kids online, © 2016)
., Spektrum aktivit, které deti na internetu podnikaji, je podle vyzkumu EU KIDS online ne-
smirné Siroké. Prevlada pouzivani internetu pro Skolni praci (85 % déti), hrani her (83 %)

a sledovani videoklipu (76 %). Necelé dvé tretiny deti pouzivaji riizné komunikacni aplikace


https://www.webcesky.cz/kontextova-reklama/
https://www.webcesky.cz/intextova-reklama/
https://www.webcesky.cz/reklama-ve-vyhledavani/
https://www.webcesky.cz/plosna-reklama/
https://www.webcesky.cz/emailova-reklama/
https://www.webcesky.cz/affiliate-marketing/
https://www.webcesky.cz/viralni-marketing/
https://www.webcesky.cz/public-relations-pr/
https://www.webcesky.cz/prime-zvyseni-navstevnosti/
https://www.webcesky.cz/internetove-katalogy/
https://www.webcesky.cz/srovnavace-cen/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

(socialni site, chat). Sviyj profil na nékteré socialni siti (Facebook, Google+, Twitter,
Myspace apod.) ma 59 % evropskych deti ve veku 9 — 16 let. O pozndni méné evropské deti
samy vytvareji vlastni medialni obsahy: necelych ctyricet procent z nich publikuje na webu
obrazky, zhruba jedna tretina sdili zpravy ¢i uziva webkameru, pouze 11 % vytvari viastni

blog.* (Déti a mladeZ v kyberprostoru, © 2013)

Z vyzkumu vyplyva, zZe nejlep$im prostorem k vyuziti internetové reklamy jsou v tomto piti-
pad¢ socialni sité. Dal§i moznosti jsou bannerové reklamy rizného formatu, zobrazujici se
na webovych strankach. U téch hernich plati, ze ,,weby s online hrami, video servery a po-
dobné vyuzivaji moznosti umistit reklamu pred zobrazované video, hru nebo jiné médium.
Pripadné miize byt reklama viloZena primo do daného multimedialniho souboru. Tento typ

reklam miize mit grafickou, textovou, flashovou nebo video podob. “

Vzhledem k vysokému procentu studentl, ktefi na internetu travi ¢as sledovanim videi a
videoklipti Ize pouzit webovou stranku youtube.com pro zviditelnéni organizace. Zde je

mozné umistit vlastni propagacéni spot nebo také bannerovou reklamu.

9.2 Skoly

Zpisobem, jak zasdhnout cilovou skupinu je vydat se pifimo na misto jejiho plsobeni.

V tomto ptipadé se tedy jedna o Skolni piidu, na které 1ze studenty jednoduse zastihnout.

9.2.1 Skolni vyuka

Nestatni neziskové organizace mohou navazat komunikaci se studenty skrze tieti osobu, kte-
rou se mize stat ptimo jejich vyucujici.

Lze jim tak pfedavat informace pfimo pii Skolni vyuce, naptiklad v pfedmétech charakteru
obcanské nauky. Vyucujici mize studentlim piedstavit praci dobrovolnikt, kteti se snazi
pomahat ostatnim. MliZe s nimi vést debaty, na zékladé¢ kterych si adolescenti utvoii vlastni
nazor na problematiku a osobn¢ se budou moci rozhodnout, jakou tomu pfipisi hodnotu.
Mimo uvedeni obecnych informaci lze piedstavit i konkrétni organizace v jejich okoli a také

oblasti jejich piisobeni.

9.2.2 Prednasky ve Skole

Takovéto osobni setkani se studenty je dobrou ptileZitosti pro jejich zasvéceni do problema-
tiky. Lze to provést nejen formou teoretické pirednasky, ale mize se jednat 1 o takzvanou

Skolu hrou, pfi které se studenti pfimo prakticky zapoji do poznavani prace v neziskovém
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sektoru. Vyhodou je zde zaprvé G¢inné zasazeni se do studentovy mysli, za druhé tak lze
ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Osobniho kontakt mtize vést napiiklad i k navazani spolu-

prace.

9.2.3 Besedy/exkurze

Na stejné bazi by mohly fungovat i besedy. Jediny rozdil by byl v tom, ze by zastupci nezi-
skového sektoru nenavstévovali studenty ve Skolach, ale naopak by studenti byli zavedeni
piimo do prostiedi, ve kterém organizace pracuje. Vid¢€li by tak nazorné v praxi, co prace

dobrovolnikii obnasi a mohli by s nimi osobné prodiskutovat vse, co by je zajimalo.

9.2.4 Vyvésné plochy

Vyvésné plochy ve Skolnich prostorach je mozné vyuzit k propagaci samotné organizace i k

propagaci akci, které NNO potéada ¢i k ndboru dobrovolnikd.

93 TV

Televizni reklama, jak je jiz uvedeno vyse, je nakladna zalezitost. Pro organizaci, ktera si
ale mize dovolit investovat své finan¢ni prostfedky do této formy propagace bude pak tako-

véto zvetejnéni velkou vyhodou.
9.4 Eventy

9.4.1 Prodejni/propagacni stainky

Prodejni stanky, které mohou byt umistény naptiklad na méstskych akcich maji potencial ke
zviditelnéni organizace neziskového sektoru. Tyto eventy maji vZdy vlastni linii, do které
jsou zahrnuty méstské spolky pro zpestieni programu. Miize se jednat naptiklad o drama-
tické, taneni, pévecké vystoupeni a podobé&. Tyto spolky tvoii z vétSiny mladi lidé, to zna-

mena, ze pii vyuZiti této piileZitosti se lze ocitnout v ptfitomnosti uréené cilové skupiny.

Pro dobré zasahnuti senzorické paméti je dileZité vybrat zplisob osloveni. V prodejnim
stanku by méla byt k dispozici kreativni ¢innost, kterd miize adolescenty piimét k tomu, aby
v ném stravili néjaky €as. Ten 1ze vyuZit k seznameni s problematikou a ¢innosti organizace.
Také by si méli vzdy néco odnést, aby si i po skonceni akce a s odstupem casu mohli asoci-

aéné vybavit své zazitky a propojit je s védomostmi, které pii nich ziskali.
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9.4.2 Pochizkovy prodej

Stejné jako pti vyse uvedeném by i zde méla fungovat asociacni forma vybavovani si pro-
zitku. Dal$im a neméné dilezitym faktorem je zde pocit z toho, Ze ¢lovék pomiize dobré

véci. Vyhodou muze byt 1 nasledna propagace, ktera je Sifena ptimo skrze cilovou skupinu,

a to tim, ze zakoupeny pfedmét vystavuje svému okoli.

Dobrym piikladem je Kvétinovy den Ligy proti rakoviné Praha. Ta kazdoro¢né prodava
pfedméty, konkrétné Zlutou kvétinu, kterd ma symbolizovat to, ze €lovEk, ktery ji nosi, byl
ochoten pfispét na 1é€bu nemocnych a na prevenci proti rakoviné. Jelikoz se tento pochiiz-
kovy prodej kona kazdoro¢né a ve stejném obdobi, byl uz zasazen do verejného povédomi a
»kazdy* vi, co kvétina, umisténa napiiklad na batohu, znamena. Pokud se jedna o jinou or-
ganizaci a o pfedmét, ktery neni takto zndmy, jeho spatfeni mize vést ke zjisStovani infor-

maci.

1]

&

#

Obr. 2. Pochtiizkovy prodej (Zdroj: www.ceskatelevize.cz)

9.4.3 Rozdavani informaénich materiala

Tato Cinnost miize fungovat samostatn¢, ale mize byt také soucasti jak prodejniho/propa-
gaéniho stanku, tak pochiizkového prodeje. Cilem rozdavani informacnich materiald je se-
znameni vefejnosti s problémem ¢i hrozbou a uvedeni navrhu feseni, dale pak propagace

organizace. Piijemce téchto materiali by mél poznat problematiku zblizka a nakouknout pod
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jeji povrch. M¢l by ziskat kontaktni informace pro ptipad, Ze by chtél jakymkoliv zpisobem

organizaci podpofit.

9.4.4 Vlastni akce

Akce pofadané organizacemi neziskového sektoru jsou piileZitosti, jak dostat vlastni cilovou
skupinu na jedno misto. Slouzi vice u¢eltim. Prvnim z nich je ziskani finan¢nich prosttedka
pro potiebné. Dalsi je zviditelnéni organizace jako takové. Na akci lze ukézat ty spravné
uhly pohledu, diky kterym je mozné ziskat na svou stranu potencionalni podporovatele, mezi
kterymi mohou byt prave i studenti. Lze se jim zviditelnit uz plakatem, ktery ma na akci
upozornit. Studenti zaznamenaji ndzev organizace, ktery se jim muze dostat do povédomi a

zaroven zjisti, jakym smérem se NNO ubira a kterou konkrétni oblast podporuje.

9.5 Venkovni reklama

Jedna se o reklamu, ktera je umisténa na venkovnich reklamnich nosicich. V této konkrétni
oblasti by nejlepsim feSenim byly billboardy a také city lighty, neboli prosvétlené cedule.
Vhodnou volbou umisténi by byly napiiklad autobusové zastavky, na kterych se studenti

Casto vyskytuji a kde by ji zaregistrovali.

Jako ptiklad outdoorové nebo venkovni reklamy 1ze uvést neziskovou organizaci Dobry an-

dél, ktera se propaguje skrz billboardy.

Obr. 3. Venkovni reklama (Zdroj: www.spvcr.cz)
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9.6 In-store POP komunikace

Jedna se o druh komunikace, ktery je zasazen dovnitf obchodu ¢i ndkupniho centra.

,,Point of Purchase oznacuje misto prodeje, misto nakupu, nékdy prenesené aktivity nebo
materialy pouzivané pro komunikaci v miste prodeje. Komunikuji cenu, piisobi na misté pro-

deje, podporuji produkt i jeho komunikaci.
https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/pos-pop/

Piikladem této komunikace miZe byt kasicka ve tvaru psa, kterou organizace SONS — Sjed-
nocena organizace nevidomych a slabozrakych vyuziva pro ziskavani ptispévkll na vycvik

vodicich pst.

Obr. 4. In-store komunikace (Zdroj: www.prazskydenik.cz)

Dalsim prikladem miZe byt vedle umisténa sbirka Jedlickova ustavu. Kromé toho, Ze si or-

ganizace timto zptisobem zajisti finan¢ni ptispévky, je to pro né také vlastni propagaci.


https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/pos-pop/
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ZAVER
Tato bakalarska prace byla vyhotovena podle jejiho zadani a dodrzela nastavenou osnovu.
V teoretické ¢asti byly na zéklad¢€ studia odborné literatury objasnény pojmy, které byly na-

sledné dalsim obsahem této prace. V nasledujicich kapitolach byla vénovana pozornost ne-

statnim neziskovym organizacim a jejich jednotlivym slozkam.

V praktické ¢asti byl proveden vyzkum, podle kterého bylo mozno zodpovédét vSechny vy-
zkumné otazky. Z Setfeni vyplynulo, Ze mezi studenty existuji taci, ktefi nemaji o existenci
nestatnich neziskovych organizaci pojem. VétSina studentd ale dokazala odpovédét na
otazku, co to nestatni neziskova organizace je, co mize myt oblasti jejiho plsobeni a také

dokazala uvést jeji jmenovity ptiklad.

Pti zkoumani rozdili mezi studenty gymnazia a studenty odbornych ucilist’ se ukézalo, Ze

dotazovani gymnazisté jsou v tomto sméru gramotngj$i, avsak ne o vysoké procento.

Rozdily mezi dvéma kraji primarn¢ vykazuji odlisné procento ve znalosti pojmu NNO a také

v reprodukénim vybaveni si pfikladu organizace.

Kazdy kraj také uvadi odliSné neziskové organizace, a to 1 pfes to, ze se povétSinou jednd o

takové, které svou plsobnosti nepokryvaji pouze dany region.

Co se tykd miry nezdjmu adolescentli o neziskovy sektor, jsou zde vysledky téméf vyrov-
nané. Znepokojivé vsak je, ze z vysledkl prizkumu vyplyva, Ze se jedna zhruba o polovinu

dotazovanych stfedoSkolskych studenti.

Po uvedeni vysledk tato bakalaiska prace pokracuje a zaroven kon¢i doporuc¢enim ke ze-
fektivnéni komunikace s touto cilovou skupinou. Samoziejmosti je navaznost na ziskana
data, ktera ukazuji, kterymi komunika¢nimi kanaly by nestatni neziskové organizace mély
se studenty komunikovat, aby je byly schopny Iépe informovat o vlastni existenci a ¢innosti,
dostaly se jim do povédomi a také, aby v nich probudily zajem o tuto problematiku. Na za-

klad¢ toho by mohly ziskat dalsi, tolik potfebné, dobrovolniky pro realizaci své ¢innosti.
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NO Neziskova organizace.

NNO  Nestatni neziskova organizace.
OOH  Out of home.

Naptf.  Napriklad.

CAWI Computer Assisted Web Interviewing
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha PI
Pfiloha PII

Ptiloha PIII



PRILOHA PI: CELKOVE VYSLEDKY VYZKUMU

Kazdy graf v této ptiloze nese ndzev otazky tak, jak byl formulovéan v dotazniku pfi realizaci

vyzkumu.

1. Co si vybavite pod pojemem NNO?

m Organizace, kiera pomaha ostatnim

m Organizace, ktera si nepfiviastiuje
zisk

m MNevim

2. Jaké znate NNO?

m Cesky Eerveny kiiz

m Teribear

m Zivot bez bariér
Sance

= Medvidek

m KvEtinowy den

W Salinger

m Unicef

W Diaconie

m Klokanek

W Dobry andél

m Prevent




3. Védéli byste, co je naplni NNO?

m Détske domowy
m Zivotni prostiedi
m Socialni péce
Lidska prava a potieby
m Zivelné katastrofy
m Pomoc handicapovanym
m Vzdélavani
m Pomoc v nouzi
m Pomoc v rozvojovych zemich
m Integrace
m Predavani informaci

m Mevim

4, Vedéli byste, v jakych oblastech NNO
pusobi?

B Pomoc lidem v mouzi -
bezdomovci, détské domovy

u Zdravotnicti

m Socialni sluzby
Ekologie

m Skolstvi

m Rozvoj védy

B Lidskd prava a ochrana lidske

swobody
m Zivelngé pohromy




5. Mate zkuSenost/vztah s nékterou NNO?

W Frispivam financné
m Chodim na akce poradang NNO
® Nepravidelné vypomaham

Memam o NND @jem

6. Odkud ziskavate informace o cinnosti
NNO?

m Od rodiél
m £ internetu
m Z tisku
Z akci poradanych NNO
m 7 letdki, plakatl
m Ze Ekoly - wuka, wyvésky
miTV
m £ rozhlasu
m Od kamaradd

m Neziskavam




7. Myslite si, Ze NNO komunikuji smérem k
verejnosti dostatecné?

8. Chtéli byste o NNO ziskavat vice
informaci?

Oblast grafu

m Ano
0 Ne

» Mevim

m Ano
H Ne

m Mewvim



9. V pripadé, Ze ano, jakou cestou?

N Internet
m TV
H Letaky, plakaty
Akce poradand NMNO
B Radiowé spoty
m Skola - wjuka, wvssky

10. Jaka by méla byt komunikace NNO?

m 5tejna jako u ziskowych organizaci
m Méla by mit sva specifika

u Nevim




11. Je existence NNO v nasi spolecnosti
dilezita?

u ARD
m Ne
m 7 Casti

Mevim




PRILOHA PII: VYSLEDKY VYZKUMU — KRALOVEHRADECKY
REGION

Kazdy graf v této ptiloze nese ndzev otazky tak, jak byl formulovéan v dotazniku pfi realizaci

vyzkumu.

1. Co si vybavite pod pojmem NNO?

m Organizace, kterd pomaha
ostatmim

m Organizace, ktera si
nepfiviastiuje zisk

2. Jaké znate NNO?

m Cesky Eerveny kiiz

m Teribear

m Zivot bez bariér
Sance

m Medvidek

m KvEtinowy den

m Salinger

m Unicef

m Diaconie

m Klokdanek



3. Védeéli byste, co je naplni NNO?

m Détské domowy
m /ivotni prostiedi
B Sodialni péde

Lidska prava a potieby
m Zivelné katastrofy
m Pomoc handicapovanym
m VzdElavani

m Mevim

4, Vedéli byste, v jakych oblastech
NNO pusobi?

B Pomoc lidem v nouzi -
bezdomovei, détské domowy

B 7 dravotnictwi

m Socidni shuzby

Ekologie

B Skolstvi




5. Mate zkuSenost/vztah s nékterou
NNO?

B Prispivam financné

W Chodim na akce pofadans
MNNO

® Memam o NNO z@jem

6. Odkud ziskavate informace o
cinnosti NNO?

m Od rodicl
m Z internetu
m £ tisku
Z akci pofadamych NNO
m Z letdki, plakatd
m 7e Ekoly - wuka, vywesky

m Mezdskavam




7. Myslite si, Ze NNO komunikuji
smeérem k verejnosti dostatecné?

m Ano
m Ne
m Mewim
8. Chtéli byste o NNO ziskavat vice
informaci?
m AnD

= Ne

m Mevim




9. V pripadé, ze ano, jakou cestou?

m Internet

BTV

m Letdky, plakary
Akce poradang NNO

m Radiové spoty

10. Jaka by méla byt komunikace
NNO?

m Stejna jako u ziskowych
organizaci

m MEla by mit sva specifika




11. Je existence NNO v nasi
spolecnosti dulezita?

H AnD

= Nevim




PRILOHA P III: VYSLEDKY VYZKUMU — CESKOBUDEJOVICKY
REGION

Kazdy graf v této ptiloze nese ndzev otazky tak, jak byl formulovan v dotazniku pfti realizaci

vyzkumu.

1. Co si predstavite pod pojem NNO?

m Organizace, kterda pomaha
ostatnim

m Organizce, ktera si
nepfiviastAuje zisk

m Nevim

2. Jaké znate NNO?

m Cesky ferveny kiiz
m Kvetinowy den
m Unicef
Diaconie
m Dobry andél
m Prevent
m Bily kruh bezpeti
m Svétluska
m ClovEk v tisni

m Adra




3. Vedéli byste, co je naplni NNO?

m Zivotni prostiedi
m Pomoc han dicapovanym
m Vzdélavani
Pomoc v nouzi
m Fomoc v rozvojovych zemich
m Integrace
m Piedavani informaci

m Nevim

4, Védeli byste, v jakych oblastech

NNO piasobi?

B Pomoc lidem v nouzi -
bezdomowd, détske domowy

B 7 dravotnictvi

m Sodalni sluZby

Ekologie

m Skolstwi



5. Mate zkusenost/vztah s nékterou
NNO?

m Prispivam finantné

m Chodim na akce poradang
MMNO

= Mepravidelné vypomaham

Memam o NMO zajem

6. Odkud ziskavate informace o
cinnosti NNO?

m Od rodiéd
B {internetu
m 2 tisku
Z letaku, plakatd
m Ze Skoly - wuka, wywésky
mZTV
m £ rozhlasu

B Od kamaradd




7. Myslite si, Ze NNO komunikuji
smérem k verejnosti dostatecne?

B Ano
m Ne
m Mevim
8. Chteli byste o NNO ziskavat vice
informaci?
B Ano

m Ne

B MNevim




9. V pripadé, ze ano, jakou cestou?

m Internet
mTY
m Letaky, plakaty
Skola - wuka, vvésky

10. Jaka by méla byt komunikace
NNO?

B 5tejna jako u ziskowvych
Organizaci

m MEla by mit sva specifika

B Nevim




11. Je existence NNO v nasi
spolecnosti dulezita?

u Ano
H Ne
m 7 Casti

Mevim




